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【研究ノー ト】
中国の百貨店と小売業態の特徴
?
小 丁
大型百貨店発展の問題
1 • 大型商場とは
中国では，一般に大型百貨店を「大型商場」と呼んでいるが，これは計
画経済体制時代に使われていた概念で，計画経済の下での百貨店という業
態の代名詞となっているともいえる。百貨店という業態は中国ではかなり
長い歴史を持っているが，新中国になってから，国営百貨店はずっと計画
経済体制下での流通経路として，物資欠乏下での生活物資の配給機関とし
ての職務を担い，「物価の安定」「供給の確保」という役割を果たしながら，
百貨店本来の業態の特長を完全に備えてきたとは言えない。当時はこうし
た部門別に総合的な経営をする国営百貨店を「百貨商場」と呼び，規模が
比較的大きいものを「大型商場」と呼んできた。当時は競争がないし，新
しい業態が出現することもないので，この種の百貨商場は数十年にわたり
計画経済体制下での中国における主要な小売業態となってきた。したがっ
て，「大型商場」は一つの業態の角度からの限定された概念ではないが，百
貨店という業態が計画経済体制下での特殊な形態であった。
1978年の改革開放政策以後，大型百貨商場は本米的な百貨店に向けての
改革が始められ，同時に新しく大型で豪華な百貨店や外資系百貨店の進出
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により中国の百貨店業態は徐々に本来的なものになっていった。しかも，
都市の消費者の消費水準の格差の増大と新しい業態が顧客の層を分化させ
たが， もともとの百貨商場とその大部分の商品は，依然として一般大衆消
費者を主とする顧客構成は根本的に変わることなく，やはり大衆消費者の
日常の買物の場所となっている。したがって，これまでの百貨商場は，た
とえ百貨店という業態になっても，改革後に現れた豪華な百貨店と同等に
はできないが，大型商場という概念は一括して両者を含んでいるといえる。
2. 80年代後期の「大型商場プーム」
中国の百貨店は1980年代後期から急速に発展した。経済の高度成長によ
り消費者の生活水準がアップし，購買力も絶えず増加し，百貨店を主とし
た大型小売業を刺激し，百貨店の収益も全般的に増加し，売上高の年間伸
ぴ率が10~20%増した店舗は珍しくない状態で，投資ブームを呼ぴ起こす
ことになった。一方では老舗の店舗はつぎつぎと店舗を拡張し，増改築に
投資し，営業面積を広げ，建物も豪華な装飾を施し，一方では社会の各部
門が争って投資し，豪華高層ショッピングビル建設というー大「大型商場
プーム」が起こったのである。
国内貿易部の統計によると，第8次5カ年計画の1990年から1995年の間
に，新しく出来た大型百貨店は過去40年間の総和に相当する数である。全
国の100あまりの大，中都市のなかに5000平米以上の売り場面積をもつ大型
商場は700店ほど存在する。国内貿易部の調査によれば，年間売上高 1億元
以上の百貨小売企業は1992年59社， 1993年87社， 1994年127社， 1995年180
社というように，毎年40%の割合で増加しており， 1992年に売上高10億元
を越える百貨店は 2店だったがI)'1995年には20店に増えている。蘭州市の
百貨店は80年代後期には 3店だけであったが， 90年代中期には20店近くま
でに増えた。また，武漢市の34平方キロの地域内に 1万平米級の商場が17
店も集中し，その大部分が80年代末から90年代にかけて出来たものである。
上海の 1万平米級の大商場は2店から60余店に発展し，杭州延安路商業区
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には80年代末には数店の百貨店があっただけであるが， 90年代中期には十
数ケ所の巨大ショッピングビルが出来た。北京には年商1億元以上の百貨
店が54店あり，建設中のものがまだ120店あって，総面積は560万平米に達
し，人口 1万人あたりの百貨店面積は5000平米で，国際的には通常人口 1
万人あたりの百貨店の合理的面積 (400~500平米）の10倍にもなっている。
大まかに計算した数字では，北京市民の購買力は東京やニューヨークの 8
分の 1で，逆に大型商場は，彼らの 8倍である丸
3. 大型商場の衰退
大型商場の数が増加するにつれ．市場競争が激化し， 90年代末までに，
百貨店の収益は明らかに減少し，かつて華やかだったショッピングビルは
次々と閉店もしくは転業していった。国内貿易局（以前の国内貿易部）商
業経済研究センターの李嬉華副主任の発言によると，建国以来はじめての
大型商場閉店現象は1996年に集中していて．それは北京の信特，沈陽の協
和，天津の亜細亜と広州国豊の4店である。その後，この勢いは急速に広
がり， 1997年上半期には，上海ー百西安店，協和西安店．広東仔村百貨が
相次いで閉鎖を発表し．後半期には．北京カーマ商業大厘と亜視商城，万
恵双安も後を追うようにつぎつぎと閉店した。 95年から97年の 3年間に深
訓では10数店が倒産し，杭州では96年から97年に全部で7店が店じまいを
した3)。98年に入り，大型商場の衰退の勢いは歯止めが利かない状態になっ
た。国家内貿局商業経済研究センターが提供した資料では， 1994年に全国
121店の大型商場の売上高は19%の伸ぴにとどまり，全国全商品小売上総額
の伸び率23.4%を下回っており，税収もマイナス成長の傾向が見られる。
そして1996年，全国212店の大型商場のうち,119店の売上高はマイナス成
1)呉愉斌「中国大型百貨店の競争分析および調整戦略」「商業研究』 1998年4月。
2)孫在国「成熟業種には危険が隠れ，戦略的考えは改めるべきー大型百貨店の道は
まだあり」『中国商貿』 1998年，第 2号， 42ペー ジ。
3)韓鳳朝「わが国の大商場の現状と活路」『商業企業合理』 1998年9月4日。
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長で， 160店の利潤率がマイナス成長， 28店が欠損を出している4)。1997年
の欠損は前年にくらべ2倍になっている。広東省の地方新聞の報道による
と， 1997年の広州市の大型百貨店は全面的に欠損期に入り， 1998年に天南
百貨と広州吉之島の 2店だけが黒字であった。 1999年第 1四半期広州10大
百貨商場の半数が赤字で，売上高減少の最大は32.2%である。マスコミは
広東百貨店業界の黒い季節と称している叱
二百貨店の急速な盛衰の原因
1 • 経済情勢と需給関係の変化
80年代の後半から90年代のはじめにかけての，大型商場への投資プーム
は「需要牽引」の形で行なわれたのである。 10年の改革を経て，経済が急
ピッチで成長し，消費者の収入も速やかに増え， 80年代の半ばには，家電
などの新しい耐久消費財を中心とする消費プームが出現した。洗濯機は，
単槽から両槽そして全自動の型へ，テレピは，白照からカラーヘ，また，
9インチ・ 12インチ・ 14インチから19インチ・ 21インチヘと発展した。テ
レピ，冷蔵庫，洗濯機という三大消費財の次から次への発展と，家庭映画
館， VCDへの消費需要が，波寄せ式の消費局面をなした。（中国では，テ
レビ，冷蔵庫，洗濯機は，家庭消費の「三大件」と呼ばれる。）
不足経済から豊かな生活に向かって走り出した消費者は，まだ成熟して
いないため，お互いにまねをして，われさきに輸入プランドを追求し，ひ
いては中・低階層の所得者が消費を繰り上げるまでに至ったのである。消
費観念の変化によってもたらされた，ショッピング環境への改善要求と既
存の商業施設の不足は，大型商場への投資を大いに剌激した。また，中国
の消費者にとって，大型商場は信用の象徴と商品品質の保障にもなるため，
買物をするとき，店舗の選択も大型商場には有利であった。これも大型商
4)李亮・李凡「大型百貨商場はどこへ歩むか」「瞭望J1998年，第52号， 39ペー ジ。
5)『聴港信息報』 1999年5月14日，第 1面。
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場プームの原因の一つになった。
消費者の個人消費水準の高まりと消費観念の転換にともない，消費構造
と消費期待においても変化が生じた。特に90年代に入ってから，住宅，医
療，社会保障などの制度的な改革措置が次々と登場し，消費者が住宅，子
供の教育，年金保険などへの投資比重を逐年に増大したため，それに相当
する一部の購買力が弱められた。また，これによって，消費者の所得期待
と消費期待が80年代とは大きく違ってきた。現代の「三大件」と呼ばれる
パソコン，自動車と住宅は，当時ではまだ消費の焦点にならず，消費者は
これを目指して貯蓄率を高めたため，タイミングの合う消費がかえって抑
制されたのである。投資過剰の状態に陥った大型商場は，新たなる消費の
バックアップを得られず，昔のように新規開店が必ず儲かるという時代は，
永遠に過ぎ去った。他方，国のマクロ経済の引き締め政策も，大型商場が
衰退した原因のひとつである。
2. 比較的低い参入障壁
では，なぜ大型商場の設置が殺到し，そして，投資過剰の現象を起した
のか。その原因は，中国においては大型商場の参入障壁が相対的に低かっ
たことにある。障壁をつくりだす原因としては，主に規模経済，必要な資
本量，回収できないコスト，製品差別化，絶対費用，販売ルート，政策法
律と既存企業の戦略的阻止行為などがある。一般的に，中小的な小売企業
と比べる場合，大型商場が市場へ参入するとき，その規模経済障壁，必要
資本障壁と生産コスト障壁は相対的に高いのであるが，中国における現在
の投資体制のもとでは，上述した障壁によってつくりだされた参入制限は
非常に低くなったのである。
政府の政策法律障壁はもっとも主要な参入制限であり，多くの国では，
大型小売店の市場参入に対して厳しい制限を行なっている。英，米諸国の
都市計画委員会は，商業ネットワークの構築を都市計画に組み込んでコン
トロールし，日本の「大店法」の場合，百貨店の開業に対する制限はさら
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に厳しいものとなる。これに対して，中国においては，類似の政策と法律
的制限が存在していないだけではなく，大型商業施設の不足により，政府
の政策は大型百貨店への投資を奨励する傾向を持つ。また，大都市におい
ては，大型百貨店の建設数量と規模を都市発展の成果をはかる指標として
いる。これらの政策により，大型商場が建設される場合，融資面では，地
方政府のバックアップが得られる。大型商場への投資の多くは，実力のあ
る企業グループであり，これらの企業グループが政府との関係を利用して，
簡単に資金面の援助を獲得することができる。また，当時においては，イ
ンフレ率が比較的に高かったため，実質的な融資コストは相対的に低くな
った。これらのことは，いずれも参入障壁を低くしたのである。
一方， 90年代のはじめごろから，中国は小売業の対外開放を始め，外国
資本を積極的に導入する政策のもとで，外国資本の中国小売市場への参入
制限を緩めていった。 1992年に，シンカポールの財団によって投資された
燕沙友誼商厘が開業されて以来，米国のウォールマート， H本のヤオハン，
台湾豊群集団の来来百貨，香港の永安など，国際的に有名な小売企業が相
次いで中国市場に進出した6)。これらの外資百貨店は，その豪華な施設と高
級な商品を武器にし，中国が開放して以来，さきに豊かになった高所得階
層を標的市場として，高いプライスと良好なサーピスをもって，中国の小
売市場における高消費の空白を埋め，満足な経済利益をあげたのである。
外資百貨店をモデルとして，国内企業が相次いで高級消費の市場に進出し，
大型百貨店においては，豪華さを追求し，超大規模な発展が見られた。
3 • 経営理念と管理技術の立ち遅れ
現段階では，中国における多くの大型百貨店には，規模的発展に対する
認識は，未だに営業面積の拡大，内部装飾の高級化にとどまるため，店舗
の建築規模はますます大きくなると同時に，ますます豪華になっている。
6)万后芥「外商直接投資ー小売業改革の新たな動向」韓楓・銭耀鵬編著『中国マー
ケティング方策』大連海事大学出版社， 1998年 6月， 204-208ページ。
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80年代の末から，全国の各大都市のおける既存の大型百貨店は，ほとんど
大規模な装飾，改築，拡大工事が行なわれたため，これらの商店のハード
的施設と装飾デザインは，海外の豪華百貨店と肩をならべるようになった。
しかし，大型百貨店は人口，購買力，交通条件と企業自身の経営能力など
の制約を無視して，単体規模の拡大を追求した結果，経営コストが大幅に
上昇し，規模経済利益が逓減するようになった。ある研究によると，人間
が店の営業面積の広さに対して，心理的に耐えられる限度は1.7万平米であ
り，生理的に耐えられる最大限度は2.3万平米であるため，この疲労度を超
えれば，かえって逆効果をもたらすことになる。中国の多くの百貨店は数
万乎米に達し，上海のある合資百貨店は10万平米にも達する。また，業界
人の話によれば，北京における一部の豪華百貨店の装飾水準からみると，
1平米の建築面積あたり，装飾費は 1-2万元を必要とするから， 2万平
米の場合は， 2-3億元が必要となり， 1年の利子だけで 1千万元も必要
することになる。これに水道代，電気代，クーラーなど一連の費用を加え
ると，そのコストは異常な高さとなる。
また，中国の大型百貨店の多くは，店の立地と経営にあたって，市場に
対する詳しい調査と研究が欠け，厳密にいうと，まだ，市場調査の技術を
掌握しておらず，客観的な根拠を持っていないのが実情である。そのため，
開業と経営においては，長期的な見通しをもたず，標的市場を明確に認識
できず，位置付けも正確にできないばかりでなく，数多くの百貨店は経営
の特色を持たず，人に「千店一面」の感覚を与えるのである。同時に，中
国の大型百貨店は販売技術においても，たいへん立ち遅れている。具体的
には，経営・販売戦略と消費者心理に対する研究が足らず，甚本的に価格
競争という低いレベルにある。そのため，これ以上に価格がダウンできな
い状態に陥った場合は，営業停止に追い込まれるほかないということにな
る。
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4. 不健全な市場における非市場要因
では，中国の大型百貨店の発展が，なぜ科学的な見通しもなく進んでき
たのか。発達した市場経済においては，市場メカニズムが自動的に商業ネ
ットワークの構築を調節できる。ある市場の利潤率が社会的平均利潤率よ
りも低くなる場合，この市場には新規参入も停止する。政府の介入は往々
に競争調整政策として，大型小売業に対して制限を行なう。中国は経済の
発展途上国であるため，市場メカニズムはまだ整備されず，政府の公共政
策は，市場の失敗を正すだけではなく，市場育成と市場体制完備の役割を
果たすことになる。中国が，次第に計画経済体制から市場経済体制へ切換
えつつあるにもかかわらず，経済における政府の役割は，相変わらず大き
なものである。
中国で新設された大型百貨店の主要な投資者となるのは，国内の実力の
ある企業グループと導入された海外資本であり，この両者はいずれも国家
政策の支持対象である。特に大型企業グループの場合，政府との関係が緊
密なものであるため，国内の金融市場においても，海外の金融市場におい
ても， ともに強い資金調達能力を持っている。また，正常な融資ルートを
通じて獲得した借入金を，表は大型百貨店に投資するように見せるが，実
際は不動産に投資する企業グループもある。この場合，百貨店の利益はそ
れほど重要なことではなく，あまり損失をさせずに，ただ維持できるよう
な程度にすればいいと考え，不動産のほうが一旦うまく行けば，その値上
がり利益は巨大なものになるという心理である。また，担保貸しをすると
き，豪華な装飾は高い資産評価が得られ，これを頼りに更に多くの借入金
を獲得できる。資本経営を主とする企業グループが，このような運営をす
る場合，当然ながら，政府とはいろいろな徴妙な関係を持ち，腐敗現象と
融資頼みの行為も排除できない要因の一つとなる。したがって，一部の大
型百貨店の経営利益がよくないということは，投資利益が悪いことに直接
つながらない。つまり，単独にある一つの業界からみるかぎり，社会的平
均利潤率が企業の参入と退出の基準にならない。これは大型の百貨店施設
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が短期間に過剰になり，また，利益が低いのに参入の企業が現れた原因の
所在である。
「小売の輪」が中国ではいかにまわるのか
1 • 中国における小売業態発展の特徴
改革・開放以来の20年の間，中国で新しい小売業態が次々と現れてきた。
百貨店，スーパーマーケット，チェーンストア，専売店などの業態が速や
かに成長しただけではなく，コンピニエンスストア，ハイパーマーケット，
デイスカウントストア，通信販売，テレビショッピングなどの業態も相次
いで登場したのである。とりわけ，ここ数年の間，中国においては，海外
の主要業態のほとんどすべてが導入されてきた。現在，中国の業態の主流
となるのは，百貨店，スーパーマーケット，チェーンストアと専売店であ
る。しかし，中国の市場経済が不完全な発展段階にあり，小売業態は，成
熟した市場経済下の業態発展法則にしたがって，発展してきたのではない
ため，強い中国的特色を帯びている。
第一に，主要業態は本来的意味の業態形式ではないこと。例えば，百貨
店の場合，前述したように，相変わらず統制経済時代の歴史的な跡が残さ
れている。改革・開放がなされてから，新業態の出現と外資百貨店の進出
により，中国の伝統的な百貨店が，新たに市場における自分の位置付けに
ついて考えさせられるようになるが，数多くの百貨店は相変わらずサーピ
スが基準化されず，大衆的消費者を主な対象とする顧客構造下におかれて
いる。百貨店という業態は，いまのところ，中国では特殊な発展段階にあ
る。つまり，スーパーマーケット，便民店（コンビニエンスストア），商業
集合（個人経営者市場）などが，低価格・低サービスの形で小売業に進出
しているに対して，逆に百貨店が高価格・高サーピスヘの格上げをすすめ
ているとはいえ，なお百貨店は既存の低価格，低サービス市場の望ましい
利益に相変わらず強い魅力を持っている。
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中国のスーパーマーケットは，本来のスーパーマーケットが備える低粗
利益，高回転，廉売の特徴を持っていないだけではなく，生鮮食品という
スーパーマーケットの通常商品も取扱っていない。衣料など百貨を経営す
る総合スーパーがまだ普及していないため，スーパーマーケットは未だに
百貨店に対して，大きな衝撃を与えることになれず，両者は補い合う関係
にある。顧客をめぐって，百貨店のライバルになるのは専売店と専門店で
ある。数多くの「便民連鎖店」は，都市の国有食糧店，副食品店，小百貨
店を改造したうえで，設立されたのである。ハイパーマーケットの多くは，
都会中心部の商業区に立地されたため，駐車場も狭くて，あるいは無い状
態である。
最も中国的な特色を代表できるのは，ここ数年の間に混合的業態の姿で
登場してきた小売企業である。北京の億客隆商業株式有限会社の万事吉商
城はこの例である”。大型百貨店の食品部がスーパーマーケットの形式を
とり，日常雑貨品部にセルフサービスコーナを作ることがよく見られる。
一部の大型百貨店は，他の業態への事業拡大を始めている。上海の華聯商
場，北京の西単商場，天津の百貨大楼は，いずれも連鎖式のスーパーマー
ケットを設置し，広州の南方大履は，「広客隆」ハイパーマーケットを設立
したのである。
第二に，中国における新業態の登場は，技術革新によってもたらされた
費用構造上の競争優位によるのではなく，販売方法を変化させるによって，
顧客を誘引するにすぎないことであるから，多くの企業は新業態の表面的
な形式を真似るだけで，販売の技術革新という内実を備えていない。例え
ば，スーパーチェーンは加盟店が少なく，規模的優位を発揮できていない
し，配送センターが不足しているため，集中配送の比重も低いし，人員が
7)万事吉商城は， もとの 1階の百貨店業態を倉庫型スーパーマーケット業態に改造
し， 2階にある服装，メリヤス，家電，靴・帽子，文房具とスポーツ用品は，相変
わらず百貨店の業態を保つことにした。同時に，消費組合の経営方式を取り入れ，
会員を募集し，会員カードを発行する。『中国商貿』， 1998年、第8号， 20ペー ジ。
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過剰な状態にある。これらのことは，いずれもコストをダウンさせ，効率
を高めるという，スーパーチェーンの重要な技術的優位を生かすことを妨
げたのである。セルフサービスという販売方法は，人件費を節約し，コス
トをダウンさせる技術としてではないが，重要なのは消費者に対して，商
品に接近する自由を与えることである。また，コンビニチェーン店も，共
同配送の技術的優位を生かすことができず，その競争優位は市民の住宅地
内に立地され，庶民の生活に近付けることにある。これらのことにより，
中国においては，百貨店の中に「自選商場」が設置され，また，同一企業
が短期間内に数回にわたって，業態を切換えることが起こったのである。
2. 「中国的特色」の背景的分析
中国の小売業態の発展において，上述した特徴は，主に二つの原因によ
るものである。一つの原因は，中国は発展途上国であり，経済的には後発
性の特徴を持ており，また，経済体制は計画経済から市場経済に生まれ代
わったため，市場は充分な発達過程を経ていないことである。そのため，
新しい小売業態は順次に参入するのではなく，ほとんど同時に登場したの
である。一般的に，成熟した市場経済において，一つの新たな業態の出現
は，一国の当時の経済発展段階に応じたものである。例えば，百貨店の出
現は， 19世紀の半ばごろに，資本主義的機械制大工業の発展にともない，
人口が都会に集中し，百貨店に供給と需要の両方の支持を提供した結果で
ある。 19世紀末に，米国における通信販売という業態が速やかに発展でき
たのは，当時の米国鉄道と郵便・電信事業の発達によるものである。スー
パーマーケットが最初に米国で登場したのは， 1929年からの経済大恐慌の
時代であった。失業者の急増と購買力の低下により，低価格商品で顧客を
引付ける食品スーパーマーケットが，時運に応じて生まれたのである。日
本の場合，スーパーマーケットの大発展は，戦後の大量生産と大量消費体
制に応じるためである。現代の通信販売とテレビショッピングが発展でき
た背景は，コンピュータ技術の進歩，配達システムの完備，クレジットカ
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ードの普及と買物時間の節約を選好する職業婦人層の増加によって， もた
らされたのである。ところが，中国では，先進諸国が100余年をかけて逐次
に発展してきた主要な小売業態が，改革・開放後，まだ成熟していない中
国の市場経済に，同時に押し寄せてきたのである。これは当然に一つの理
解と適応の過程を必要とする。
もう一つの原因は，中国の経済発展過程においては，政府規制が強く，
また多すぎる政府の政策活動は，中国の小売業態の発展についても一般的
発展法則を十分考慮していなかったことである。例えば， 80年代のスーパ
ーマーケット模倣の失敗は，経済の発展法則を無視した教訓となる8)。ここ
数年来，政府の呼び掛けでつくられたスーパーチェーンは，経済発展の必
然の産物ではないが，その主な目的は，中小国有商業企業のために，一つ
の活路を見付けることにある。大型百貨店の無計画的で過剰な建設は，一
部の政府役員がその任期内において，あまりにも「業績」を追求した行為
にもかかわっている。ある業態の登場と発展が，企業の革新的動機による
のではなく，行政の力によって動かされる場合，必然的に形式の追求と表
面の模倣に走り，内的な実質を欠くことになるにちがいない。
おわりに
革新的な小売業態はいずれも各先進国の異なる経済発展時期において，
その優位をそれぞれに発揮したにもかかわらず，中国においては，革新的
8) 80年代のはじめごろ，各地方政府の呼びかけで，一部の大都会ではスーパーマー
ケットの形をまねて，単ーな食品スーパーマーケットを設置したが，すぐ消えてし
まったのである。スーパーマーケットが失敗した原因として：①商品の供給が需要
に応じきれない。当時，多くの生活用品はまだ配給制の下におかれていたが，スー
パーマーケットで販売されたのは，配給制の及ばない，値段の高い商品と上等品で
あった。②大衆の消費レベルが低く，コストの高い包装食品の受け入れには抵抗が
あった。③経営施設が遅れ，大型冷蔵庫と精算レジはほとんど見られない。④経営
規模が小さくて，多くは単一の店舗であったため，投資が大きく，コストが高くて，
回収率が低かった。
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な小売業態は経済発展の段階に応じて，順次に登場したのではなかった。
そのため，ある業態はメジャーな業態に成長できるとは限らず，ある業態
は成熟期に入るまでには，すでに衰退していくかもしれない。また，中国
は新業態の導入にあたって，技術革新による費用構造上の優位性と競争上
の優位性をもつことではなかったため叫現在，海外の革新業態の単純な形
式的な模倣段階にある。これらの業態が，中国の国情に適したメジャーな
業態にまで成長するには，長い試練を必要とすると思われる。したがって，
中国においては，小売業態の発展は同時に漸進する形を呈し，「小売の輪」
はまだ動きだしておらず，本当の意味の流通革命は未だ到来していないと
思う。
もう一つ強調したいことは，中国の流通改革において生じた現象と問題
の一部は，単純な流通問題だけではない。それは経済体制改革の問題と深
く関連した深刻な経済的，社会的，政治的な背景があるため，一般的経済
法則では解釈できないこともあるが，中国という特定の国情の下では，こ
れらの現象は充分な存在理由を持っているのである。（吉林大学商学院副教
授）
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